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a presente entrega de Chasqui se abre con una 
visión retrospectiva de la crisis económica, 

política y social en la que se precipitó 
Argentina a fines del 2001 Y principios del 2002 Y la 

forma en la que los medios de comunicación social la 
trataron. Algunos de ellos hicieron una crítica mordaz 
y agresiva. Otros, como los grandes matutinos, se 

mostraron más cautos, con un tibio apoyo a los 

"cacerolazos" y un miedo evidente de sus editores a la 
desintegración social. 

José Luis Orihuela, en la columna de opinión, 

describe el significado de los nuevos paradigmas de 

Internet como la interactividad, la personalización, la 

multimedialidad, la hipertextualidad, la actualización, 
la abundancia y la mediación. 

Siempre se ha definido a la prensa amarilla como 
aquella que tergiversa la información, resalta el morbo, 

incentiva la violencia y banaliza la vida social. ¿Cómo 

y cuándo en la prensa latinoamericana sigue 
imperando ese fenómeno? 

Frente a la expectativa de nuevas elecciones en 
diversos países de América Latina, Chasquí recoge en 

un artículo los factores que más inciden en el éxito o 
fracaso de una campaña política. 

La implantación de una moneda única en Europa y 
sus incidencias, las consecuencias vividas en México 

tras el ataque terrorista del 11 de septiembre de 2001 
en Nueva York y Washington y el tratamiento de la 
información del "tercer mundo" en los medios 

europeos, son otros de los temas que se desarrollan en 
este número. 

Desde Europa, el francés Emmanuel Derieux 
responde a la pregunta para muchos inquietante sobre 

las posibilidades del liberalismo económico para 
garantizar o contrarrestar la libertad de prensa. El 
italiano Francisco Ficarra nos aclara, a su vez, los 
mitos y realidades que se han tejido alrededor de 
Windows XP de Microsoft. 
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propague, y llenar los vacíos en la educación y la in
formación recibida incipientemente por su insufi
ciencia en la prevención del virus. 

SEMINARIOS INTERNACIONALES 
POR REALIZARSE EN EL 2002 

La programación institucional para 
el 2002 incluye la realización de un segun

do seminario sobre Comunicación Política, como 
continuación del que se efectuó en octubre del 2001, 
en coordinación con el Instituto de Comunicación 
Política (ICP), con sede en Miami, Estados Unidos. 

La cita está prevista que se efectúe en el puerto 
ecuatoriano de Guayaquil, con una asistencia esti
mada de 300 expertos e interesados en el tema, pro
cedentes de todo el continente. 

En segundo lugar, se planea realizar un Semina
rio Internacional sobre la resolución de conflictos y 
la cultura de la paz. CIESPAL desea contribuir al fin 
de la conflictividad actual y al cultivo de valores ciu
dadanos que, a mediano y largo plazo, fortalezcan 
una cultura comunitaria a favor de la paz y la convi
vencia pacifica. 

Se prevé que la cita congregue también a 300 
personas en la sede institucional en Quito, durante 
40 horas de trabajo continuo. 

De acuerdo a la programación, en octubre se rea
lizará un Seminario Internacional sobre Comunica
ción Organizacional, con la concurrencia de exper-
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tos de Chile, Colombia y México. 
Se busca actualizar los conocimientos de unos 

300 responsables de la comunicación corporativa, 
proporcionarles herramientas conceptuales y prácti
cas para mejorar su desempeño y, simultáneamente, 
coadyuvar al perfeccionamiento académico de do
centes y estudiantes universitarios. 

Un Seminario Internacional de Televisión, con 
auspicio y colaboración de la OEA, se realizará en 
noviembre del 2002 con la concurrencia de 150 be
carios de América Latina y El Caribe para, entre 
otros objetivos, actualizar sus conocimientos en el 
uso y manejo de nuevas tecnologías y revisar pro
puestas de producción, edición y programación. 

CURSOS NACIONALES EN EL 2002 
CIESPAL proyecta realizar en el 

2002 más de un centenar de cursos en las 
áreas de planificación de la comunicación, 
comunicación para el desarrollo, comuni
cación radiofónica, comunicación televisi
va y nuevas tecnologías. 

La labor de capacitación de la Institución se de
sarrollará en su sede yen por lo menos 14 capitales 
provinciales, necesitadas de que sus profesionales de 
la comunicación puedan acceder a los nuevos siste
mas y técnicas para transmitir sus mensajes y man
tener informada a la comunidad. 
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, 
Emmanuel Derieux 

uede el liberalismo económico asegurar la libertad de expresión? Liberados 
• de presiones políticas los medios no lo están necesariamente de las económi¿P cas. 

A pesar de ser esta libertad un derecho fundamental en los sistemas económicos li
berales occidentales, no se determina sin embargo quiénes son los adjudicatarios o 
quienes los destinatarios de ese derecho. Los únicos que tienen derecho a ejercer la 
libertad de expresión son ¿ los periodistas, son los dueños de los medios, lo es el pu
blico en general? ¿Son sus intereses siempre y necesariamente concordantes? Pueden 
aparecer conflictos o divergencias. 

J
Emmanuel Deríeux, francés, profesor de la Universidad de París 2, miembro 
del Instituto Francés de la Prensa, especialista en derecho de la comunicación. 
Correo-e: e.derieux@noos.fr 
Traducción del original inédito para Chasqui, por el profesor español Miguel 
Urabayen. Correo-e:murgac@ctv.es 
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de la entrevista que dio al semanario de comentarios 
socio políticos checo "Respekt", Jan Frait, miembro 
del consejo bancario del Banco Nacional Checo 
(central). "Si bien el Banco Nacional no tiene pla
zos oficiales -para el ritmo en que hay que pasar al 
euro-, personalmente creo que no debería ser lo más 
rápido posible. Estimo un período bastante com
prensible el de 3 a 5 años, después de ingresados en 

La adaptación a la 
nueva moneda se ve 
no solo en las listas 
de divisas de las casas 
de cambio, bancos 
y hoteles, sino incluso 
en el menú 
de servicios eróticos 

Chasqui 77 . Cobertura informativa 
29 

COBERTURA INFORMATIVA
 

5. 
Opinión en Rusia 

En Rusia la prensa local señaló a inicios de ene
ro que el euro era "un souvenir" sobre el cual la po
blación aún tenía poca información, La agencia che
ca de prensa "CTK" en un despacho del 8 de enero 
indicó que en las calles de Moscú se venden euros 
enmarcados con la leyenda: "Reserva, en caso de ne
cesidad romper el vidrio". Cómico resulta que quien 
vende desconoce si el euro es de ley, pero como sea 
le costará 150 rublos (el curso oficial de ese día fue 
28,68 rublos por euro). 

Dejando atrás las burbujas del festejo, los euro
peos del Este recibieron informes sobre qué pasará 
con ellos y la moneda europea. "No es necesario 
apresurarse con la adopción del euro", fue el titulo 20 

'á'1'!J"'." ""' , "e"" "",''fc.~''''',:,Ltx"·,.. :"'%,:x. 
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Sucesos previos 

Pero no crean que sólo los checos estaban de plá
ceme, a lo mejor en Monte Negro y Kosovo tenían 
mejores motivos: sin ser miembros de la UE, ni de 
su unión monetaria y tras haber sufrido la guerra de 
Los Balcanes, el euro circulaba ya como moneda le
gal gracias a que desde 1999 reemplazaron al deva
luado "dinar yugoslavo" por el marco alemán. 

Es conocida en toda Europa la foto de la valla en 
la ciudad montenegrina de Podgorice, donde se aler
ta a la población que "El Euro es nuestro novato" y 
se destaca su paridad frente al marco alemán. El eu
ro llegó físicamente a Monte Negro y Kosovo gra
cias a la ayuda de los contingentes europeos de las 
fuerzas KFOR y resulta interesante que en esas fuer
zas ni ingleses, ni rusos, ni estadounidenses usan el 
euro como nueva moneda nacional. 

Pero la prensa reconoce que si bien la adopción 
del marco alemán fue decidida por la ONU como ad
ministradora civil en Kosovo, el Banco Central Eu
ropeo no está de acuerdo en que ahora usen el euro, 
pero, sin embargo, lo tolera. Por otro lado y como 
sea, a la región de Monte Negro se enviaron 30 mi
llones de euros en efectivo que debieron canjearse, 
al menos al principio, por los 180 millones de mar
cos alemanes que circulaban en el país. Pero los ana
listas saben que hay más marcos. 

El canje de la nueva moneda 

Yel cambio de viejas monedas europeas por el 
nuevo euro motivó titulares tan extraños como: 
"Canjean marcos y chelines emitidos después de la 
II Guerra", "Las meretrices checas adaptan sus ser
vicios al euro", "La gente gasta sus monedas en las 
tiendas duty-free", 

Aunque aún hay tiempo para cambiar las mone
das nacionales de los 12 países miembros de la UME 
y hay quienes prefieren no pagar las altas comisio
nes de los bancos comerciales de Europa del Este 
desfilando por las tiendas "duty-free" en las fronte
ras terrestres con Alemania o Austria (donde se pro-

En Rusia la prensa 
local señaló que 
el euro era un 
"souvenir' sobre 
el cual la población 
aún tenía poca 
información 

dujeron las rebajas de invierno), hay otros, como re
señaron los diarios checos la primera semana de ene
ro, que en la Caja de Ahorros deseaban canjear mar
cos alemanes emitidos en 1948 (aún válidos), aun
que también otros más viejos (marcos alemanes y 
chelines austriacos) que canjeó con comisiones aún 
mayores. Y la adaptación a la nueva moneda se ve 
no sólo en las listas de divisas de las casas de cam
bio, bancos u hoteles, sino incluso en el menú de ser
vicios eróticos que ofrecen las meretrices en las ar
terias viales que usan, principalmente, los camione
ros eurooccidentales. Así, la primera tasa de cambio 
sexual, al menos en la reconocida ruta E-55 checa, 
fue de 100 euros por 200 marcos alemanes, la tarifa 
más alta. Y como los camioneros viajan hacia el Es
te, la euro influencia se sintió también en Eslovaquia 
y allende. El diario eslovaco más leído, "Tiempo 
Nuevo", escribió que su periodista sondeó la situa
ción y encontró que "el servicio completo sale por 
20 euros", pero que la ejecutiva del amor no es Bo 
Derek. 

OPINiÓN PÚBLICA 

--

En los sistemas políticos 

En la concepción liberal clásica, el principio de 
libertad de empresa y, por tanto, los derechos del 
propietario pueden tener primacía sobre todos los 
demás derechos e intereses. En ese contexto, las 
amenazas económicas a la libertad de expresión, y 
no solo a la de los periodistas, son en realidad mu
cho más fuertes y amplias que las provenientes de 
los propietarios de los medios, que también sufren 
sus efectos. Sin embargo, se puede intentar, por me
dio del derecho, proponer ciertos límites y garantizar 
así la libertad de expresión. 

En ese entorno o en ese tipo de sistema, donde 
derecho y economía tienen una influen
cia recíproca uno sobre el otro, con
sideraremos, con el apoyo del 
ejemplo de Francia: en pri
mer lugar las amenazas so
bre la libertad de expre
sión del periodista; en 
segundo, las garantías 
jurídicas de la libertad 
de expresión del pe
riodista. 

Amenazas económi
cas a la libertad de 
expresión de los pe
riodistas 

y económicos liberales, y a 
través de las instituciones y de 
los mecanismos jurídicos que asegu
ran su puesta en práctica, las amenazas 
económicas sobre la libertad de expresión de los pe
riodistas pueden provenir tanto de los derechos del 
propietario de los medios como de las presiones eco
nómicas que pesan sobre esa empresa. 

Siendo cada uno, dentro de ciertos límites, dueño 
en 10 que es suyo, el empresario o propietario que ha 
tomado la iniciativa de la creación de un medio, que 
asegura su financiamiento y que corre por ello cier
tos riesgos, tiene derechos sobre la empresa y sus ac
tividades. A él corresponde fijar la línea editorial 
(compromisos políticos, elección de los temas, for-
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do más que una forma temporal o transitoria de 
propiedad y de organización entre un régimen de 
propiedad del Estado y una nueva forma de colecti
vismo privado. A partir de ahora pesan sobre esas 
empresas, liberadas de las influencias y controles 
políticos, unas presiones económicas más amplias y 
generales. 

Presiones económicas sobre los medios 

Aunque repartidas, diluidas o dispersas, las capa
cidades de influencia y de presión sobre los medios 
de comunicación, son reales y graves. Las preocupa
ciones y realidades económicas parecen superar 
ampliamente cualquier otra consideración. 

La constitución de grandes grupos, nacionales y 
multinacionales, y el fenómeno de concentración 
aparecen ahora, en Francia y en otros países, como 
características de la situación de los medios de co
municación. Si no se establecieran límites a esas ten
dencias, aparecerían graves amenazas a la indepen
dencia y al pluralismo de la información, 

La pertenencia de un medio a un grupo puede te
ner efectos económicos benéficos al poderse repar
tir ciertos costes. Esa pertenencia asegura la supervi
vencia de publicaciones que en otro 

Aunque repartidas, 
diluidas o dispersas, 

las capacidades 
de influencia y 

de presión sobre 
los medios 

de comunicación, 
son reales y graves 

dos? 
La "conquista del público" lleva a una cierta uni

fonnidad de los contenidos. En un sistema econó
mico liberal, la constante e inevitable búsqueda del 

beneficio hace que los 
medios 

caso podrían desaparecer. Al mismo 
tiempo, esa pertenencia constituye una 
amenaza al pluralismo de la informa
ción, ya que la concentración pone en 
las mismas manos títulos diferentes y 
en apariencia independientes... incluso 
si los inversores apenas se preocupan 
de los contenidos y buscan sobre todo la rentabili
dad. 

El hecho, nada nuevo, de que grupos 
industriales inviertan en el mundo 
de los medios de comunicación 
está lleno de amenazas para la in
dependencia y la libertad de la in
formación. ¿Cómo podrán los pe
riodistas tratar la actualidad del 
sector (construcción, trabajos pú
blicos, automóvil, siderurgia, etc.) o de la empresa a 
la que se encuentren indirecta o parcialmente liga-
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El euro llegó 
físicamente a Monte 
Negro y Kosovo 
gracias a la ayuda 
de los contingentes 
europeos de las
 
fuerzas KFOR
 

"En los nuevos billetes y monedas hay huellas 
checas", dice otro titular de Gaceta Popular del mis
mo dos de enero. Reseña que el diseño de todos los 
billetes euros los hizo Robert Kalina, "un correcto 
austriaco que como muchos tiene sus parientes en 
Moravia" (una de las tres regiones que conforman la 
República Checa: Bohemia, Moravia y Silesia), 
quien, además, fue elegido ya el Hombre del Año 
por el semanario vienés "News". Es que los abuelos 
de Kalina eran oriundos del ex reino checo y sólo los 
especialistas en papel moneda pueden detectar su 
"patente" presente en los puentes, ventanas y monu
mentos que adornan los billetes. 

¿Yen las monedas? Mire la de dos euros austria
cos, ahí estará la escritora Bertha von Suttner, naci
da en Praga, reconocida por su obra "Depongan las 
Armas" y descendiente de una de las familias checas 
de más sangre azul: los Kinski, Bertha empezó co
mo secretaria de nada menos que de Alfred Nobel y 
concluyó como la única mujer (incluida la única de 
Chequia), que ha recibido el Nobel de la Paz por la 
idea de crear el Tribunal de Arbitraje internacional 
que terminaría siendo la Corte de La Haya. 

Chasqui 77 • Cobertura 
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OPINiÓN PÚBLICA 

LA BIENVENIDA AL
 

EN EUROPA ORIENTAL
 

Raúl Sorrosa A. • 
1terminar las doce campanadas el pasado 31 
de diciembre, Europa ingresó no sólo a un 
nuevo año, sino que más de 300 millones de 

europeos, habitantes de la unión monetaria, tuvieron 
por primera vez en "carne y hueso" a su nueva mo
neda: el euro. Pero junto a esos millones, otros euro
peos, los que hacen fila para ingresar en la Unión 
Europea (UE), también ansiaban verlo y resultó ser 
todo un acontecimiento el percibir, en directo desde 
el Parque Cinquantenaire de Bruselas, que era una 
composición del checo Bedrich Smetana la que da
ba la bienvenida a la nueva moneda y que la pieza 
musical, la parte "Moldava" del poema épico musi
cal "Mi Patria", fue escogida por considerarse que es 
la que mejor expresa el sentimiento de esperanza. 

Los organizadores bruselenses destacaron que 
"Moldava", el río que cruza de sur a norte la capital 
checa, se eligió para representar "la libertad sin fron
teras", aunque también como una especie de invita

ción de los europeos, aquellos al interior de la UE, 
hacia los que están fuera para que ingresen y fluyan 
por un camino común. 

La prensa checa del 2 de enero 2002 destacó el 
detalle de la UE de haber elegido a Smetana para 
presentar al Euro: "El Moldava de Smetana le dio la 
bienvenida al euro", dice el diario Gaceta Popular 
justo debajo del titular clave: Europa (la E es el sig
no del euro) ingresó a una nueva era. 

Unión Monetaria Europea 

Pero los checos encontraron que si bien aún no 
están dentro de la Unión Monetaria Europea (UME) 
ni dentro de la UE, es como si ya fueran parte de 
ella. No sólo por el "Moldava" sino porque hay hue
llas checas en el euro... al menos en la moneda dise
ñada por Austria, la ex madre imperial de Europa 
Central. 

adopten un modo de tratamiento de la información 
que, sobre todo por la explotación del sensacionalis
mo, pueda atraer al mayor público posible. En la ra
dio y en la televisión se asiste a rápidos cambios en 
los programas de las emisiones si las cifras de au
diencia esperadas no se alcanzan inmediatamente. 

La publicidad asegura una parte importante de 
los ingresos de los medios, considerados esencial
mente, en ese aspecto, como "soportes de publici
dad" . Estos deben poder ofrecer a los anunciantes la 
audiencia más amplia y, en todo caso, la más confor
me a sus expectativas. Teniendo frecuentemente in
fluencia indirecta en la política de redacción de una 
publicación, los publicitarios pueden además ejercer 
presiones mucho más directas por la amenaza del re
tiro de anuncios, en el caso donde ciertos elementos 
del contenido les parezcan demasiado críticos o con
trarios a sus intereses. 

Como un intento de limitar el impacto de las pre
siones que los propietarios de empresas o el contex
to económico general son capaces de ejercer, más o 
menos directamente sobre los medios de comunica
ción, con riesgo de dañar su independencia o auto
nomía, el derecho francés ha puesto en marcha un 
cierto número de instrumentos que aparecen como 
garantías jurídicas de la libertad de expresión, con
cretamente de los periodistas. 

Garantías jurídicas de la libertad de expresión de 
los periodistas 

La búsqueda de garantías jurídicas de la libertad 
de expresión de los periodistas tiene en cuenta, en el 
derecho francés, el doble origen o naturaleza de las 
amenazas que pesan sobre ella. Por ello, se pone lí
mites a los derechos de los propietarios. E igualmen
te, se aportan protecciones a la empresa contra pre
siones exteriores. 

Los límites jurídicos a los derechos de los propie
tarios y a su capacidad de ejercer influencias y pre
siones sobre la información derivan, a la vez, del es
tatuto de la empresa y del estatuto del periodista. 

El derecho francés contiene ciertos elementos de 
un estatuto específico de las empresas de prensa 
(editoras de diarios y publicaciones periódicas) y de 

las agencias de prensa, así como - de manera más 
completa y detallada - de los organismos públicos o 
privados de radio o televisión. Se toman en cuenta 
los objetivos esenciales de transparencia, de inde

~. 

/ 
pen
dencia y de 
pluralismo. 
A las dis
posiciones 
legales obliga
torias se añaden 
ciertas estructu
ras y formas de or
ganización más vo
luntarias. 

En sus estatutos es
pecíficos, algunas em
presas de prensa editoras de 
publicaciones periódicas, siguien
do al diario Le Monde principalmente, 
conceden un papel y una situación específi
ca a los periodistas constituidos en sociedad de 
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tección de la empresa 
pueda realmente tener un 
redactores. Para que ésta 

contra las presiones 
cierto peso frente al poder económicas. 
del dinero, es necesario que 
posea una parte del capital Protección de la em
social en el momento en que presa contra las 
deban tomarse las decisiones presiones económi
esenciales para el porvenir cas 
de la empresa. Sin esta con
dición, su acción y sus pode Las empresas edi
res pueden ser solo simbóli toras de publicacio

cos. 
Más allá del único objeti

vo de recoger capitales suplementarios, los estatutos 
de algunas de esas empresas de prensa pueden pre
ver igualmente que una parte del capital esté en po
der de una sociedad de lectores. Esto les permite, co
mo tales, tener representantes en los diversos órga
nos dirigentes. También así queda limitada la in
fluencia de los inversores o capitalistas normales. 

Algunas disposiciones del estatuto legal de los 
periodistas apuntan expresamente a limitar la in
fluencia de los propietarios y a garantizar así la in
dependencia de los periodistas frente al poder eco
nómico. Esto se aprecia claramente en los términos 
del artículo L. 761-7 del Código de Trabajo respec
to a la "cláusula de conciencia". Las disposiciones 
legales conceden a los periodistas, cuando no pue
den evitarlo, la posibilidad de rechazar ciertas con
secuencias ligadas a la vida económica de la empre
sa y de recibir, en contrapartida, una determinada 
compensación financiera. Se consideran tres casos o 
circunstancias: la cesión de la publicación; su desa
parición; un "cambio notable en el carácter o la 
orientación del diario o periódico si ese cambio crea, 
para la persona empleada, una situación de naturale
za que cause daño a su honor, a su reputación o, de 
una manera general, a sus intereses morales". 

Más allá de la sola protección de los derechos de 
los periodistas frente a sus patronos, que oficial e 
indirectamente al menos está destinada a asegurar la 
independencia de la información y por tanto el res
peto de los derechos del público, este objetivo se 
busca también, más directamente, a través de la pro

nes periódicas están 
sometidas, hoy día, 

en Francia, a las disposiciones de la ley de 1 de 
agosto de 1986. De inspiración liberal, esta ley man
tiene los objetivos esenciales de transparencia, inde
pendencia y pluralismo que habían sido expresados, 
en la Liberación de Francia, por una ordenanza de 
24 agosto de 1944, aunque atenúe su alcance. En el 
mismo espíritu pero de forma sensiblemente más 

El hecho, nada 
nuevo, de que grupos 
industriales inviertan 

en el mundo 
de los medios de 

comunicación está 
lleno de amenazas 

para la 
independencia 

y la libertad de la 
información 

Análisis de tendencias 

Es indispensable analizar cuidadosamente la his
toria electoral del candidato, sus derrotas y sus triun
fos. De este estudio se puede llegar a saber qué razo
nes ha tenido la gente para negarle o para darle el 
voto, conocimiento que permite afinar mejor la es
trategia respecto al posicionamiento, al mensaje y a 
la imagen que se pretende proyectar, a las zonas geo
gráficas de fidelidad mayor a su tendencia y aquellas 
otras que sistemáticamente se han opuesto a ella, así 
como saber de antemano qué acogida puede lograr 
el candidato de acuerdo a las variables de la edad, 
sexo, clase social, ocupación, etc. 

Comportamiento del votante 

Este aspecto es un área de estudio de la sicología 
social y política que examina a la gente en el proce
so de decisión respecto a la preferencia de uno u otro 
candidato. Durante un tiempo se creía que los votan
tes procedían en una forma puramente racional, res
pondiendo mecánicamente a ciertas técnicas de per
suasión. 

Campaña negativa 
es aquella que tiene 
como objetivo atacar 
a los adversarios 
haciéndoles perder 
popularidad 

COMUNICACiÓN pOLíTICA 

Actualmente se sabe que el proceso es mucho 
más complejo y para entenderlo se hecha mano de la 
sicología social y política, de la sociología, de la an
tropología y otras ciencias de la conducta. Cuando 
un votante escoge a determinado candidato en la pa
peleta de votación, lo puede haber hecho porque el 
candidato pertenece a una tendencia tradicionalmen
te aceptada en su familia o también, en circunstan
cias de conflicto personal, precisamente porque está 
en contra de la tradición familiar. 

Puede ser que haya votado influido por el grupo 
de amigos o compañeros de trabajo; o por la identi
dad que siente con determinada clase social a la que 
pertenece o desea pertenecer. 

Puede también haber votado porque busca el 
cambio social o porque quiere la permanencia de esa 
sociedad en la que él se ubica con tranquilidad y se
guridad. 

Finalmente, puede que su decisión de voto haya 
sido influida por las cualidades del candidato y el 
contenido de su mensaje. 

Lo hasta aquí apuntado basta para demostrar que 
la decisión, en apariencia tan simple, de votar por un 
candidato es en realidad compleja y puede deberse a 
múltiples razones. 

Hay que notar además que se ha ampliado la dis
tancia entre aquellos que tienen poder económico y 
aquellos que de él carecen. Esto ha acentuado un 
sentimiento de frustración, de desconfianza, de pesi
mismo, de rebeldía, de rechazo y revancha social, 
respecto de los sistemas políticos imperantes en 
América Latina. Por eso es importante estudiar cui
dadosamente los subgrupos, dentro de la cultura ge
neral de un país, porque mantienen diferentes estilos 
de vida y diferentes valores que entran en conflicto 
y determinan el rumbo de distintas corrientes políti
cas. Los grupos marginales, los desempleados, los 
jubilados, los negros, los indios, los profesionales, 
los artesanos, los empleados públicos y privados, 
tienen una visión diferente de la vida y en conse
cuencia actitudes, valores, expectativas y miedos 
también diferentes. 

Estos son los elementos más importantes que un 
consultor toma en cuenta para el diseño de las cam
pañas políticas. 
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pregun

la 
im

pode? 

tando: 
¿cuál es 

pata más 
portante de un trí-

Sin duda, lo ideal sería el 
poder juntar a un gran candidato, un partido fuerte y 
un financiamiento abundante. Pero si se ha de esco
ger al mejor de los tres factores, la mayoría optaría 
por el candidato, siempre y cuando esté adornado de 
aquellas cualidades que son indispensables para ga
nar: entereza para tomar decisiones oportunamente, 
conocimiento de la problemática del país, integridad 
y veracidad que despierten la confianza de la ciuda
danía. 

Los consultores suelen preferir al candidato ca
paz de comprender los resultados de la investigación 
y la validez del diseño de campaña y que lo cumpla 
con entusiasmo y fidelidad. Si el candidato une a es
tas cualidades la aptitud de trabajar sin descanso, la 
habilidad para inspirar confianza en los que le apo
yan y la facilidad para recaudar los fondos necesa
rios que mantengan en buen ritmo el desarrollo de la 
campaña, será el sueño de cualquier consultor. 

En cambio, aquel otro que se crea un experto en 
comunicación y acepte con dificultad aun las más 
obvias de las sugerencias para evitar sentirse inferior 
al Consultor, es su peor pesadilla y lo mejor que me
rece es ser abandonado a su propia suerte. 

Cuando el candidato no es buen orador, se puede 
caer fácilmente en la tentación de tratar de convertir-

El candidato a la Presidencia de Ecuador, 
Alvaro Noboa 

lo en un hábil y atractivo expositor. Muchas veces, 
ante el fracaso repetido de tan generoso intento, se 
recurre a la estratagema de retirar al candidato, lo 
más posible, del contacto con los medios, elaboran
do un conjunto de spots publicitarios en los que se 
hace hincapié en sus virtudes y apenas si se escucha 
su voz Este es un error. La gente quiere oír al candi
dato para poder formarse un mejor juicio sobre él. 
En Colombia, Virgilio Barco y, en Ecuador, Alvaro 
Noboa demostraron que la falta de elocuencia no 
impide lograr una magnífica votación. Es más im
portante para el votante saber que un candidato es 
genuino y se presenta tal cual es que sospechar se lo 
está haciendo aparecer mejor de lo que es. 

Otro factor que el candidato debe analizar cuida
dosamente, cuando pertenece al partido que está en 
el poder, es el grado de rechazo o aceptación que de 
él tiene la gente. En caso de una notable impopulari
dad del gobierno deberá cuidadosamente diseñar 
una estrategia que le permita mantener una distancia 
prudente de la administración, evitando, a la vez, 
que se le vuelva peligrosamente en su contra. En 
Costa Rica, Osear Arias no dudo en alejarse del Go
bierno de Luis Alberto Monge marcado por la co
rrupción y el desprestigio y ganó la elección. En 
Ecuador, Sixto Durán Ballén no se atrevió a alejarse 
del gobierno de León Febres Cordero y perdió. 

Un candidato no tiene por qué ser pesimista, pe
ro debe estar consciente del límite del sueño. Cuan
do el objetivo ha sido establecido con fría honesti
dad, a base de datos reales, fruto de una seria inves
tigación, el candidato puede permitirse un sano opti
mismo. Por el contrario, no hay espectáculo más pa
tético que el de aquel candidato que, poseyendo es
caso favor popular, alardea de un triunfo seguro en 
las elecciones. Este tipo de declaraciones en lugar de 
ganar adeptos se presta para la burla y el ridículo. 

Hay veces en las que se cometen serios errores 
por exagerar las cualidades del candidato y abultar 
las obras que haya hecho. Cuando se miente se corre 
el riesgo de ser sorprendido en la mentira y someti
do a la vergüenza pública con grave deterioro de la 
credibilidad. Un consultor no puede engañarse a sí 
mismo y, si miente, jamás podrá exigir veracidad al 
candidato. 

obligatoria, por los términos de la ley de 30 septiem
bre de 1986 sobre la comunicación audiovisual, se 
imponen obligaciones de la misma naturaleza a las 
empresas del sector privado de la radio-televisión. 

La preocupación por la transparencia de las per
sonas responsables y por la financiación implica 
concretamente que, de manera específica para estas 
empresas, un cierto número de informaciones sean 
hechas públicas. Los principales asociados deben es
tar claramente identificados. La ley impone el carác
ter nominativo de las acciones y prohibe el recurso a 
los testaferros. 

Dentro de las garantías de independencia, la ce
sión de acciones está sometida al acuerdo del conse
jo de administración para impedir la entrada, en esas 
sociedades, de una persona o de capitales considera
dos indeseables. 

La parte de capital o número de acciones propie
dad de una sola persona de nacionalidad francesa o 
de origen europeo, está limitada, en el caso de las 
empresas del sector privado de la televisión. Tratán
dose de extranjeros no pertenecientes a la Unión Eu
ropea, la parte de capital que pueden ostentar en una 
empresa privada, tanto de la prensa escrita como de 
la comunicación audiovisual, está limitada al veinte 
por ciento. 

Para garantizar el pluralismo, esas mismas dispo
siciones legales determinan igualmente un dispositi
vo anticoncentración tan complicado, al menos en el 
sector privado de la comunicación audiovisual, que 
resulta prácticamente incontrolable. 

Cierto número de otras disposiciones regulan las 
condiciones de difusión de los mensajes publicita
rios. Se trata, a la vez, de identificar claramente la 
naturaleza de esos mensajes y de intentar poner un 
límite al impacto sobre el contenido de los diarios y 
sobre todo de los programas de radio y de televisión. 

Aparte de esas obligaciones y límites que tratan 
de garantizar la independencia y el pluralismo de la 
información, frente a las amenazas que el poder eco
nómico puede plantearle, el derecho francés aporta 
también, con el mismo fin, disposiciones positivas 
de ayuda del Estado para establecer un régimen eco
nómico y fiscal favorable al desarrollo de las empre
sas de prensa. 

OPINiÓN PÚBLICA 

Conclusión 

Ampliamente liberados, aunque no totalmente, 
de las amenazas y presiones del poder político, los 
medios de comunicación de una sociedad democrá
tica liberal pueden caer bajo el control del poder 
económico, quedando sin capacidad de asumir la 
misión que normalmente es la suya de mantenerse al 
servicio de los ciudadanos y del debate de las ideas. 
El derecho francés se esfuerza en aportar correcti
vos a esa situación real. No es seguro que las dispo
siciones específicas en vigor actualmente que tratan 
de asegurar la transparencia, la independencia y el 
pluralismo de la información, se respeten escrupulo
samente en su totalidad. Los medios de comunica
ción se preocupan más, resulta evidente, de benefi
ciarse con las ventajas de la ayuda del Estado que de 
respetar las obligaciones correspondientes que debe
rían ser la condición o la contrapartida de esas ven
tajas. La dificultad reside en que si el liberalismo no 
garantiza la libertad de la información, se sabe tam
bién que demasiadas intervenciones públicas consti
tuyen amenazas a esa misma libertad. Entre esas 
dos realidades, la vía es muy estrecha. 

O 

Chasqui 11 .. Comunicación Política Chasqui 77 • Opinión Pública 

24 49 


